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Hoje em dia, assistimos da parte dos consumidores a uma mudança de atitude 
perante os seus comportamentos de consumo em resposta às crescentes 
preocupações ambientais. Podemos afirmar que o marketing tem assumido um 
papel de destaque nesta mudança de comportamento, sendo que, a área do 
marketing onde incide este tema é conhecida como marketing verde. É neste 
contexto que se insere esta investigação. Para o marketing continuar a ser 
fundamental nesta matéria é necessário fornecer aos gestores de marketing 
novos conhecimentos, de preferência em áreas ainda pouco exploradas no 
contexto português. Uma dessas áreas é o foco do presente estudo: valores, 
atitudes e comportamentos de consumo verdes. A investigação identifica quais 
os fatores que influenciam o comportamento de compra verde. Para tal, foram 
definidos os seguintes objetivos: identificar quais os valores de consumo que 
influenciam o comportamento; perceber se a preocupação ambiental, definida 
como uma atitude para a preservação do meio ambiente também influencia o 
comportamento; e, verificar se existe o desvio entre as atitudes e os 
comportamentos encontrado em outras investigações, bem como perceber se 
os valores de consumo têm alguma influência sobre a atitude. Nesta 
investigação foi aplicada a teoria dos valores de consumo, desenvolvida por 
Sheth et al. (1991), que defende que o comportamento do consumidor é 
influenciado por cinco valores de consumo, valores funcionais, sociais, 
emocionais, condicionais e epistêmicos. O estudo foi de carácter quantitativo, 
recorrendo-se a um inquérito online e a uma amostra de 197 inquiridos. Os 
resultados demonstram que os valores funcionais qualidade (fator qualidade), 
valores emocionais (fatores emocionais), valores epistêmicos (fatores de 
curiosidade, novidade e conhecimento) e a preocupação ambiental influenciam 
o comportamento de compra do consumidor. Verificou-se ainda que, os 
mesmos valores que influenciam o comportamento também influenciam a 
atitude, levando a crer que os valores podem influenciar direta ou indiretamente 
o comportamento através de atitudes. 
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Nowadays, we have witnessed when it comes to consumers to a change of 
attitude towards their consumption behaviors in response to growing 
environmental concerns. We can say that marketing has assumed a prominent 
role in this change of behavior, and the area of marketing which focuses this 
issue is known as green marketing. It is in this context that this research 
enters. For marketing to continue to be critical in this regard it is necessary to 
provide marketing managers new knowledge, preferably in areas with a lack of 
exploration concerning the Portuguese context. One of those areas is the focus 
of this study: values, attitudes and behaviors of green consumption. The 
research identifies the factors that influence the behavior of green purchasing. 
For this purpose, the following goals were defined: identifying which 
consumption values influence behavior; realize the environmental concern, 
defined as an attitude to the preservation of the environment also influences 
behavior; and check if there is a discrepancy between attitudes and behaviors 
found in other investigations, as well as understand if consumption values have 
some influence on attitude. In this research the theory of consumption values, 
developed by Sheth et al. (1991), was applied. This thesis argues that 
consumer behavior is influenced by five values of consumption; functional, 
social, emotional, conditional and epistemic values. The study was quantitative, 
resorting to an online survey and a sample of 197 respondents. The results 
demonstrate that functional values quality (quality factor), emotional values 
(emotional factors), epistemic values (factors of curiosity, novelty and 
knowledge) and environmental concerns influence the buying behavior of the 
consumer. It was also found that the same values that influence behavior also 
influence the attitude, leading us to believe that the values can directly or 
indirectly influence behavior through attitudes. 
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Com as crescentes mudanças climáticas, hoje em dia, cada vez mais, 
surge o tema das preocupações ambientais e o que os consumidores devem 
ou não fazer para contribuir para um futuro mais sustentável.  
Desta forma, é importante perceber o comportamento do consumidor 
verde, nomeadamente quais os fatores que influenciam a compra de produtos 
verdes, uma vez que a compra e o consumo destes produtos contribui para a 
proteção do meio ambiente.  
Neste sentido, o estudo pretende explorar e apresentar novos dados 
referentes ao consumidor verde numa área pouco estudada no contexto 
português relacionada com valores, atitudes e comportamentos de consumo.  
Assim, o objetivo principal da investigação passa por analisar quais são 
os valores que influenciam o comportamento dos consumidores, utilizando-se 
para esse efeito a teoria dos valores de consumo desenvolvida por Sheth, 
Newman e Gross (1991). A teoria dos valores de consumo defende que o 
comportamento do consumidor é influenciado por cinco valores de consumo: 
valores funcionais, sociais, emocionais, condicionais e epistêmicos.  
Este estudo também pretende perceber se a preocupação ambiental, que 
é definida como uma atitude de preservação do meio ambiente, influencia o 
comportamento de compra de produtos verdes por parte do consumidor, uma 
vez que tem sido identificado um desvio entre as preocupações ambientais que 
os consumidores dizem ter e o comportamento de compra final tido pelos 





1.2. Relevância Académica 
 
O interesse no tema resulta da sua importância e atualidade. Hoje em dia, 
as pessoas estão mais preocupadas com o meio ambiente e questões 
ambientais, alterando as suas práticas de consumo. Há, por isso, necessidade 
do mercado se ajustar a estas alterações. 
Uma área em que as questões ambientais têm sido alvo de uma grande 
discussão na imprensa comum e profissional é o marketing (Polonsky, 1994). 
Cabe aos profissionais de marketing encontrar estratégias e soluções 
adequadas para servir corretamente os desejos e necessidades dos 
consumidores que pretendem produtos verdes.  
Segundo Chamorro, Rubio e Miranda (2009) os estudos que analisam os 
consumidores verdes continuam a ser de interesse, para perceber como as 
questões ambientais evoluem ao longo do tempo, uma vez que os resultados 
dos estudos de anos anteriores não serão necessariamente válidos no futuro.  
É então necessário estudar o tema para perceber a sua evolução. Sendo 
que, a compreensão dos consumidores é o primeiro processo lógico em 
marketing verde (Saxena e Khandelwal, 2010). 
O estudo é relevante para a academia uma vez que explora novas áreas 
e apresenta novos dados em temas como as preocupações ambientais e o 
comportamento de compra do consumidor verde. O contributo deste estudo 
reside no facto de apresentar novos dados científicos sobre os valores, atitudes 
e comportamentos, aplicando a teoria dos valores de consumo, que apenas foi 
aplicada ao marketing verde duas vezes, de acordo com o nosso melhor 
conhecimento. Esta teoria, nesta investigação é testada pela primeira vez como 
preditora de atitudes através da preocupação ambiental, podendo ser 
encontrada uma nova aplicação para a mesma. Na área das atitudes, explora-
se a sua influência para explicar o comportamento de compra e, se neste 
estudo existe o desvio entre as atitudes e o comportamento encontrado em 
outras investigações. Este estudo ao focar-se apenas em duas categorias de 
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produtos, os alimentos biológicos e os eletrodomésticos de baixo consumo 
energético, duas categorias de produtos que têm vindo a ganhar destaque 
dentro dos produtos verdes, traz uma mais-valia para a academia uma vez que 
a grande maioria dos estudos apresentados nesta área não segmenta os 
produtos. 
 
1.3. Relevância Empresarial 
 
Como a sociedade se tornou mais preocupada com o meio ambiente, as 
empresas começaram a modificar o seu comportamento na tentativa de lidar 
com as “novas” preocupações da sociedade (Polonsky, 1994). Devido à 
crescente preocupação da proteção ambiental surgiu um novo mercado, o 
mercado verde (Yazdanifard e Mercy, 2011). 
Face a estas alterações e segundo Saxena e Khandelwal (2010), os 
profissionais de marketing devem analisar as mudanças de atitude dos 
consumidores e reconhecer o papel que as empresas podem desempenhar na 
proteção do meio ambiente para garantir o bem-estar da sociedade. Na 
verdade, hoje em dia, um dos desafios mais significativos que os profissionais 
de marketing e empresas que trabalham na área de produtos e serviços verdes 
encontram, é identificar e especificar quais os fatores que influenciam o 
comportamento do consumidor verde e, eventualmente persuadi-los a comprar 
produtos verdes (Hessami, Yousefi e Goudarzi, 2013). 
Ao nível empresarial, este estudo será relevante porque irá apresentar 
novos dados às empresas sobre quais os fatores que influenciam a compra de 
produtos verdes. Os resultados do estudo são importantes porque poderão 
ajudar os gestores de marketing a definir ou a melhorar estratégias de 
captação de clientes, e a desenvolver ofertas de produtos que melhor 
satisfaçam os consumidores de produtos verdes.  
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1.4. Estrutura da Investigação 
 
A estrutura da investigação está dividida em seis capítulos. No primeiro 
capítulo é feita a introdução ao tema, apresentada a relevância académica e 
empresarial e a forma como o trabalho vai ser elaborado. O segundo capítulo é 
composto pela revisão de literatura que aborda os temas, marketing verde, 
preocupação ambiental, consumidores e produtos verdes, assim como os 
valores, atitudes e comportamento do consumidor e a teoria dos valores de 
consumo. O terceiro capítulo descreve o modelo conceptual e hipóteses, com 
base na teoria dos valores de consumo desenvolvida por Sheth et al. (1991). 
No quarto capítulo é apresentada a metodologia, a forma de recolha de dados, 
a população, a amostra e o questionário. O quinto capítulo apresenta a análise 
de resultados detalhada. No sexto e último capítulo serão anunciadas as 
contribuições e conclusões do estudo, assim como as suas limitações e 
sugestões de pesquisa futuras. 
 
CAPÍTULO 2. REVISÃO DA LITERATURA 
 
2.1. Marketing Verde e Preocupação Ambiental 
 
Na década de 1980 e início de 1990 entrou em destaque o marketing 
verde, que consiste em todas as atividades reservadas a gerar e facilitar 
quaisquer trocas destinadas a satisfazer as necessidades humanas, de modo a 
que a satisfação dessas necessidades e desejos se faça com o mínimo 
impacto negativo para o meio ambiente (Polonsky, 1994). 
Para Yazdanifard e Mercy (2011), marketing verde refere-se à venda de 
produtos ou prestação de serviços com base no benefício ambiental, afetando 
todas as áreas da economia, podendo ainda criar novos mercados e 
oportunidades de emprego, não sendo apenas um instrumento de proteção 
ambiental, mas também uma estratégia de marketing.  
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A literatura de marketing verde examina as preocupações ambientais 
dentro da disciplina de marketing (Choi e Ng, 2011). Sendo que, a preocupação 
com o meio ambiente tornou-se uma das questões mais importantes da década 
de 1990 (Lampe e Gazda, 1995). A preocupação ambiental é definida como 
uma atitude geral para a preservação do meio ambiente (Minton e Rose, 1997). 
Deste modo, é importante perceber a diferença entre uma atitude 
ecológica e um comportamento ecológico, a atitude envolve uma intenção 
favorável ou desfavorável para agir e o comportamento implica um padrão de 
conduta final (Fraj e Martinez, 2006).  
Existe, no entanto, um desvio entre atitudes e comportamentos, ou seja, 
os consumidores dizem ser ambientalmente responsáveis, mas não traduzem 
isso com a compra de produtos verdes (Alwitt e Pitts, 1996). O contrário do que 
seria de esperar, uma vez que, quando a preocupação ambiental aumenta, o 
comportamento ambiental devia tornar-se mais responsável e os consumidores 
mudarem os seus padrões de consumo através da compra de produtos verdes 
ou de forma a reduzir o seu nível geral de consumo (Kilbourne e Pickett, 2008). 
Deste modo é necessário uma compreensão mais completa da relação 
entre a preocupação ambiental e o comportamento de compra de produtos 
verdes (Kilbourne e Pickett, 2008). 
 
2.2. Consumidor Verde e Produtos Verdes 
 
O consumidor verde pode ser definido como um consumidor que leva em 
conta as consequências públicas do seu consumo privado ou quem tenta usar 
o seu poder de compra para promover a mudança social (Frederick e Webster, 
1975). Além disso, estes consumidores estão preocupados com os problemas 
ambientais, e o seu comportamento é caracterizado pelas suas atitudes e 
ações para a proteção do ambiente (Fraj e Martinez, 2006).  
Segundo Gilg, Barr e Ford (2005), existem quatro grupos de 
consumidores, que representam limites comportamentais: os ambientalistas 
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comprometidos, que são os consumidores mais comprometidos com 
comportamentos de compra sustentáveis e com a reciclagem de resíduos; os 
ambientalistas tradicionais, que continuam a ter comportamentos de compra 
sustentáveis, mas que, no entanto, são menos propensos a fazer reciclagem 
de resíduos; os ambientalistas ocasionais, que raramente ou nunca se 
comprometem com comportamentos de compra sustentáveis; e os não-
ambientalistas, que não exercem comportamentos sustentáveis. 
Os termos “produto verde” ou “produto ambiental” são normalmente 
utilizados para descrever os produtos que protegem ou melhoram o ambiente 
natural, a conservação de energia e/ou de recursos de forma a reduzir ou 
eliminar o uso de agentes tóxicos, poluição e resíduos (Ottman Stafford e 
Hartman, 2006). Além disso, estes produtos devem estar facilmente disponíveis 
para compra e incluem aqueles que são fornecidos por empresas com uma 
reputação de reduzir os impactos ambientais nos seus processos de produção 
(Pickett-Backer e Ozaki, 2008). 
Os produtos verdes devem atingir ou ultrapassar as expectativas dos 
consumidores através da apresentação do valor prometido ao consumidor e 
proporcionar benefícios ambientais substanciais (Ottman et al., 2006). Sendo 
que, para existir sucesso na comercialização destes produtos, estes devem 
apresentar valor para o consumidor não verde, e ter pelo menos cinco 
benefícios desejáveis associados: eficiência e custo-eficácia; saúde e 
segurança; desempenho; simbolismo e status; e conveniência (Ottman et al., 
2006). 
Alguns tipos de bens de consumo ambientalmente amigável são, 
alimentos biológicos, lâmpadas de baixo consumo, eletrodomésticos de baixo 
consumo energético, sistemas de aquecimento solar térmico e eletricidade 
“verde” (Welsch e Kuhling, 2011).  
Nesta investigação serão estudadas apenas duas destas categorias de 
produto, os alimentos biológicos e os eletrodomésticos de baixo consumo 
energético. A escolha dos alimentos biológicos deve-se ao facto do seu 
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consumo ter crescido durante as últimas décadas (Gifford e Bernard, 2006). Os 
consumidores compram alimentos biológicos para reduzir a sua pegada 
ecológica, que é a contribuição pessoal para a degradação do meio ambiente 
(Vanclay et al., 2011). Sendo que, a procura destes alimentos é motivada pela 
frescura, sabor e benefícios para a saúde (Wier et al., 2008).  
O mercado dos produtos biológicos segundo TCE (2012) tem evoluído de 
forma rápida, tendo apresentado taxas de crescimento anual superiores a 10% 
nas últimas duas décadas. O mercado europeu de produtos alimentares 
biológicos corresponde aproximadamente a vinte mil milhões de euros anuais e 
representa 1,5% da quota total do mercado de produtos alimentares. Em 
Portugal, de acordo com Aicep Portugal Global (2012) este mercado atingiu um 
crescimento de 20% em 2011, apresentando uma quota de 0,2% do consumo 
alimentar, o que representa vendas no valor de vinte e dois milhões de euros. 
A escolha dos eletrodomésticos de baixo consumo energético deve-se à 
sua importância, porque permitem diminuir o consumo de energia nas 
residências. A melhoria da eficiência energética terá um impacto positivo sobre 
a procura global de energia e posteriormente, sobre o meio ambiente (Young, 
2008). Quando compram eletrodomésticos, os consumidores valorizam o custo 
e a poupança de longo prazo devido ao menor consumo de energia dos 
equipamentos (Young, 2008).  
Segundo Adene (2012) em Portugal, o sector residencial é responsável 
por 17,7% do consumo de energia anual em termos nacionais, correspondendo 
a 30% do consumo de eletricidade. Sendo que, os eletrodomésticos são 
responsáveis por 41% do consumo elétrico médio anual. Uma causa para o 
maior consumo de energia reside na ineficiência dos equipamentos utilizados. 
Assim, a compra de equipamentos energeticamente eficientes é uma medida 





2.3. Valores, Atitudes e Comportamento do Consumidor 
 
Existe a necessidade de investigar o comportamento do consumidor, 
porque vai ajudar a corrigir os problemas atualmente enfrentados pelo meio 
ambiente e criar mercados para produtos e serviços verdes (Roberts, 1996).  
 Dentro do contexto do comportamento ambiental, não tem sido abordado 
o impacto das práticas de consumo do ponto de vista dos valores e crenças 
que orientam os comportamentos de consumo dos consumidores (Kilbourne e 
Pickett, 2008). 
Deste modo é importante perceber a diferença entre valores, crenças, 
atitudes e comportamentos, pois existem diferenças entre as preocupações 
que os consumidores dizem ter e aquilo que na realidade fazem para preservar 
o ambiente (Pickett-Baker e Ozaki, 2008). De facto foi confirmado o “desvio 
atitude-comportamento” ou “desvio valores-ação” quando 30% dos 
consumidores do Reino Unido diziam estar muito preocupados com as 
questões ambientais, mas no entanto demoravam a traduzir essas 
preocupações com a compra de produtos verdes (Young et al., 2009).  
Segundo Schwartz e Bilsky (1987) valores são conceitos ou crenças, 
sobre os estados finais desejáveis ou comportamentos, transcendem situações 
específicas, avaliação de comportamento e acontecimentos, sendo ordenados 
por importância relativa. Os valores servem ainda para orientar ações, atitudes, 
julgamentos e comparações entre objetos e situações específicas (Long e 
Schiffman, 2000), existindo assim um apoio considerável para o papel dos 
valores no desenvolvimento de crenças ambientais, atitudes e comportamentos 
(Kilbourne e Pickett, 2008). 
Neste contexto Homer e Kahle (1988) desenvolveram um modelo causal 
sobre as inter-relações entre valores, atitudes e comportamentos, para 
determinar a influência entre eles. Confirmaram a existência de relações entre 
ambos e apresentaram o modelo através da sequência causal: valores, atitude 
e comportamento. O modelo testou o papel mediador das atitudes sobre a 
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relação entre valor e comportamento, e confirmou que os valores podem 
influenciar o comportamento direta ou indiretamente através de atitudes. 
As atitudes são baseadas em várias crenças e podem predispor os 
indivíduos a responder de forma preferencial sobre um objeto ou situação 
específica (Clawson e Vinson, 1978). Sendo que, a atitude também influencia o 
comportamento de compra dos consumidores em relação a produtos verdes 
(Mustafa, 2009). 
No entanto Rokeach (1968) defende a importância do constructo valor 
sobre o constructo atitude, uma vez que o valor é o que determina a atitude, 
assim como o comportamento (citado por Long e Schiffman, 2000). Os valores 
que determinam o comportamento são os funcionais, sociais, emocionais, 
epistêmicos e condicionais (Sheth et al., 1991). Também, o comportamento do 
consumidor verde é influenciado por valores funcionais, emocionais, 
condicionais, sociais e epistémicos quando pretendem comprar produtos 
verdes (Finch, 2005; Lin e Huang, 2012). 
 
2.4. Teoria dos Valores de Consumo 
 
A teoria dos valores de consumo foi desenvolvida por Sheth et al. (1991) 
e concentra-se em valores de consumo, explicando porque é que os 
consumidores optam por comprar ou não comprar (ou usar ou não usar) um 
produto específico, ou por que é que os consumidores escolhem um tipo de 
produto em detrimento de outro. Pode ser aplicada em vários tipos de produtos, 
bens de consumo duráveis ou não duráveis, bens industriais e serviços. A 
teoria defende que o comportamento do consumidor é influenciado por cinco 
valores de consumo: valor funcional, onde a decisão de comprar ou utilizar um 
produto ou serviço é baseado em atributos de qualidade e preço; valor social, 
aqui a decisão de comprar ou utilizar um produto ou serviço resulta da 
necessidade de alterar um estilo de comportamento devido a outras pessoas; 
valor emocional, a decisão de comprar ou utilizar um produto ou serviço resulta 
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de fatores emocionais; valor condicional, onde a decisão de comprar ou utilizar 
um produto ou serviço resulta de um contexto específico, ou seja, quando uma 
circunstância cria uma necessidade; e valor epistêmico, aqui a decisão de 
comprar ou utilizar um produto ou serviço resulta de fatores como a 
curiosidade, novidade e conhecimento. A teoria baseia-se ainda em três 
proposições axiomáticas fundamentais: o comportamento do consumidor é em 
função de vários valores de consumo, os valores de consumo têm 
contribuições diferentes em qualquer situação de compra, e os valores de 
consumo são independentes. 
 A teoria foi aplicada e testada em mais de duzentas situações, tendo 
demonstrado uma excelente validade preditiva. Sheth et al. (1991) aplicou esta 
teoria a decisões de consumo (fumadores ou não fumadores), decisões sobre 
produto (cigarros com filtro e cigarros sem filtro) e decisões de escolha de 
marca (Marlboro ou Virginia Slims). Os resultados demonstraram que o valor 
emocional é o que mais influencia, ao discriminar fumadores de não 
fumadores; o valor funcional, o mais influente na escolha de cigarros com filtro; 
e, o valor social é mais influente para os fumadores da marca Marlboro.  
No domínio do marketing verde a teoria apenas foi aplicada duas vezes, 
de acordo com o nosso melhor conhecimento, por Finch (2005) e por Lin e 
Huang (2012). O primeiro estudou o comportamento de compra de alimentos 
biológicos. O objetivo foi identificar quais os valores de consumo que 
motivavam e diferenciavam os consumidores que compravam alimentos 
biológicos, daqueles que nunca compraram alimentos biológicos e ainda dos 
consumidores que compravam atualmente daqueles que não compravam 
atualmente alimentos biológicos. Os valores sociais e condicionais eram mais 
importantes para quem não comprava alimentos biológicos, e os valores 
condicionais, sociais e emocionais para quem comprava alimentos biológicos. 
Para quem não comprava atualmente alimentos biológicos os valores 
condicionais e sociais eram mais importantes, e para quem comprava 
atualmente esses alimentos os valores mais importantes eram os funcionais, 
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sociais e emocionais. Já Lin e Huang (2012) aplicaram a teoria dos valores de 
consumo através de um estudo sobre os fatores que influenciavam o 
comportamento de compra na escolha por produtos verdes. Os resultados 
evidenciaram que os valores emocionais, condicionais e epistémicos 
influenciavam o comportamento do consumidor.  
Muitos outros estudos usaram a teoria dos valores de consumo. Com o 
objetivo de desenvolver uma escala de valor (Sweeney e Soutar, 2001), para 
analisar os patrocínios no marketing desportivo (Pope, 1998), os valores que 
motivam a escolha de fornecedores de serviços aéreos (Long e Schiffman 
2000), os motivos para descarregar arquivos de música mp3 (Chen, Shang e 
Lin, 2008), os fatores que influenciam o comportamento dos utilizadores de 
aplicações móveis (Wang, Liao e Yang, 2013), os motivos que levam à adoção 
de tecnologia inovadora, nomeadamente telemóveis (Hedman e Gimpel 2010), 
a adoção de toques para telemóvel (Turel, Serenko e Bontis, 2010), o valor 
percebido do ensino superior (Lai et al., 2012), o uso da avaliação comparativa 
no ensino superior (Pope, 2001), a relação entre valor, satisfação e intenções 
de compra no sector do turismo aventura (Williams e Soutar, 2009), a perceção 
dos jogos online (Park e Lee 2011), os valores que influenciam o 
comportamento dos adolescentes no consumo de tabaco (Albaum et al., 2002), 
a imagem da marca no sector do vestuário (Park e Rabolt 2009), as diferenças 
de comportamento na utilização de internet móvel (Lee et al., 2002), e a 
perceção do comportamento no uso de sistemas e-government (Hsu e Chen 
2007). 
Verifica-se deste modo que a teoria tem amplas aplicações para o 
comportamento em amostras ou segmentos de mercado muito diferentes 




CAPÍTULO 3. MODELO CONCEPTUAL E HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO 
 
3.1. Modelo Conceptual 
 
Com vista a identificar os valores que influenciam o comportamento de 
compra dos consumidores quando estes pretendem comprar produtos verdes e 
avaliar se, a preocupação ambiental influencia o comportamento de compra por 
parte do consumidor, foi utilizada a teoria dos valores de consumo. Esta teoria 
foi desenvolvida por Sheth et al. (1991) e defende que o comportamento do 
consumidor é influenciado por cinco valores de consumo, valores funcionais, 
sociais, emocionais, condicionais e epistêmicos. A teoria já foi testada em 
vários contextos como foi descrito anteriormente e foi posteriormente adaptada 
aos produtos verdes por Finch (2005) e Lin e Huang (2012). Para além disso, a 
preocupação ambiental de acordo com Kim e Choi (2005) influencia o 
comportamento de compra verde, sendo ainda encontrado um desvio entre as 
preocupações ambientais que os consumidores dizem ter e o que realmente 
fazem para preservar o ambiente, não comprando produtos verdes. É, desta 
forma, importante conhecer se existe ou não este desvio e perceber se a 
preocupação ambiental influencia o comportamento de compra do consumidor 

























Fonte: Adaptado de Lin e Huang (2012) 
 
3.2. Hipóteses de Investigação 
 
Considerando a pergunta de investigação, “Quais são os fatores que 
influenciam o comportamento de compra dos consumidores na escolha de 
produtos verdes?”, e a revisão de literatura, foram formuladas as hipóteses que 
seguidamente se apresentam. 
 
3.2.1. Valor Funcional 
 
Tradicionalmente o valor funcional é o principal motor de escolha do 
consumidor. Refere-se à utilidade percebida pelos consumidores com base na 
capacidade alternativa para o desempenho funcional, utilitário, ou físico, tais 
como a confiabilidade, durabilidade e preço (Sheth et al., 1991).  
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Lin e Huang (2012) consideram evidente que alguns consumidores 
importam-se o suficiente com a degradação do ambiente, estando dispostos a 
pagar mais por produtos verdes. Além disso, foi confirmado no estudo de Bei e 
Simpson (1995), que os consumidores quando compram produtos reciclados 
ponderam o preço e a qualidade. O valor funcional preço influencia a compra 
de produtos verdes (Finch, 2005). 
H1a: O valor funcional qualidade afeta positivamente o comportamento de 
compra do consumidor na escolha de produtos verdes.  
H1b: O valor funcional preço afeta positivamente o comportamento de compra 
do consumidor na escolha de produtos verdes.  
 
3.2.2. Valor Social 
 
O valor social refere-se à utilidade percebida adquirida da associação de 
uma alternativa com um ou vários grupos sociais. Sendo que uma alternativa 
adquire valor social através da associação positiva ou negativa a grupos 
demográficos, socioeconómicos e culturais-étnicos (Sheth et al., 1991). 
O valor social relaciona-se com a aprovação social e a melhoria da 
autoimagem, entre outros indivíduos (Sweeney e Soutar, 2001). Sendo que, os 
consumidores estão sob pressão social, particularmente ao responder a 
inquéritos, para expressar a preocupação com o meio ambiente (Alwitt e Pitts, 
1996). O comportamento do consumidor verde é influenciado pelo valor social 
de acordo com Finch (2005). 
H2: O valor social afeta positivamente o comportamento de compra do 
consumidor na escolha de produtos verdes. 
 
3.2.3. Valor Emocional 
 
O valor emocional refere-se à utilidade percebida que advém da 
capacidade de uma alternativa conseguir despertar sentimentos ou estados 
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afetivos. Uma alternativa adquire valor emocional quando associa sentimentos 
específicos ou quando desperta ou perpetua sentimentos (Sheth et al., 1991). 
Bei e Simpson (1995) referiram que 89,1% dos entrevistados do seu estudo 
sentiam que estavam a preservar o meio ambiente, quando compravam 
produtos reciclados.  
O comportamento do consumidor verde é influenciado pelo valor emocional 
como referem Finch (2005) e Lin e Huang (2012).  
H3: O valor emocional afeta positivamente o comportamento de compra do 
consumidor na escolha de produtos verdes. 
 
3.2.4. Valor Condicional 
 
O valor condicional refere-se à utilidade percebida adquirida por uma 
alternativa como resultado de uma situação ou conjunto de circunstâncias 
específicas suportadas pelo decisor. Uma alternativa adquire valor condicional 
na presença de contingências físicas ou sociais antecedentes que aumentam o 
seu valor funcional ou social. (Sheth et al., 1991). O valor condicional aplica-se 
a produtos ou serviços em que o valor é fortemente ligado ao uso em contextos 
específicos, surgindo quando as circunstâncias criam uma necessidade (Wang 
et al., 2013). O comportamento do consumidor verde é influenciado pelo valor 
condicional como referem Finch (2005) e Lin e Huang (2012).  
H4: O valor condicional afeta positivamente o comportamento de compra do 
consumidor na escolha de produtos verdes. 
 
3.2.5. Valor Epistêmico 
 
O valor epistêmico refere-se à utilidade percebida que advém da 
capacidade de uma alternativa para despertar curiosidade, proporcionar 
novidade, e/ou satisfazer um desejo de conhecimento (Sheth et al., 1991). O 
conhecimento é reconhecido na pesquisa do consumidor, como uma 
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característica que influencia todas as fases do processo de decisão (Laroche, 
Bergeron e Forleo, 2001) na medida em que os consumidores podem decidir 
prudentemente procurar a informação que não é “útil” no momento, mas que 
pode assumir grande importância no futuro. Uma explicação complementar 
para a procura de novidades prende-se com o fato de ganhar competências 
para resolver problemas (Lin e Huang, 2012). 
O comportamento do consumidor verde é influenciado pelo valor epistêmico de 
acordo com Lin e Huang (2012). 
H5: O valor epistêmico afeta positivamente o comportamento de compra do 
consumidor na escolha de produtos verdes. 
 
3.2.6. Valores e Atitudes/Preocupação Ambiental 
 
Os valores orientam ações, atitudes, julgamentos e comparações entre 
objetos e situações específicas (Long e Schiffman, 2000). As atitudes são 
baseadas em várias crenças e podem predispor os indivíduos a responder de 
forma preferencial sobre um objeto ou situação específica (Clawson e Vinson, 
1978). Foi confirmado por Homer e Kahle (1988) que os valores podem 
influenciar o desenvolvimento de atitudes. Sendo que, um valor pode ser a 
base de muitas atitudes, e uma atitude pode ser baseada em vários valores 
(Dreezens et al., 2008). A preocupação ambiental é definida como uma atitude 
geral para a preservação do meio ambiente (Minton e Rose, 1997). 
H6: Os valores de consumo influenciam a preocupação ambiental.  
 
3.2.7. Preocupação Ambiental e Comportamento de Compra 
 
A preocupação ambiental é influenciada diretamente pela experiência 
pessoal, experiência de outras pessoas e notícias dos meios de comunicação 
(Hessami e Yousefi, 2013).  
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Os consumidores que se preocupam mais com o meio ambiente estão 
dispostos a fazer mais esforços para mudar o seu comportamento de consumo 
(Lin e Huang, 2012). O que leva os consumidores a terem um comportamento 
ambiental amigo do ambiente é o facto de estarem conscientes dos vários 
problemas ambientais e das consequências do seu comportamento. Eles 
pensam que os seus esforços individuais irão ajudar a resolver os problemas. 
Pela preocupação com a resolução destes problemas estão dispostos a 
realocar recursos (tempo, dinheiro e atenção), com o objetivo de ter um 
comportamento ambiental mais responsável (Minton e Rose, 1997). De acordo 
com Kim e Choi (2005) a preocupação ambiental demostrada pelo consumidor 
influencia diretamente o comportamento de compra verde.  
H7: A preocupação ambiental afeta positivamente o comportamento de compra 
do consumidor na escolha de produtos verdes. 
 
CAPÍTULO 4. METODOLOGIA DA INVESTIGAÇÃO 
 
Desenvolveu-se um estudo exploratório de natureza quantitativa para dar 
resposta às hipóteses formuladas. Segundo Malhotra (2006) é uma 
metodologia de pesquisa que procura quantificar os dados e, geralmente, 
aplica alguma forma de análise estatística. 
 
4.1. População-alvo e Caracterização da Amostra 
 
A população-alvo é definida como a coleção de elementos ou objetos que 
possuem a informação procurada pelo investigador e sobre os quais devem ser 
feitas inferências (Malhotra, 2006). Deste modo, a população deste estudo é 
constituída por indivíduos de ambos os sexos, consumidores de produtos 
verdes, nomeadamente alimentos biológicos e eletrodomésticos de baixo 
consumo energético, com idade superior a 18 anos e residentes em Portugal. 
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A amostra foi conseguida através de processos de amostragem não 
probabilísticos (de conveniência e propagação geométrica ou snowball). A 
utilização deste tipo de amostra pode levantar um problema, pois pode, ou não, 
ser representativa da população em estudo. No entanto, em muitos cenários de 
investigação social não é possível, prático ou mesmo desejável (por limitações 
de tempo e ou de custos) obter uma amostra do tipo probabilístico. Na 
amostragem conveniente, os elementos são selecionados pela conveniência, 
por voluntariado, ou ainda acidentalmente, na amostragem de propagação 
geométrica começa-se por selecionar um indivíduo de interesse que depois 
recomenda outros indivíduos, que por sua vez recomendam outros, 
aumentando a dimensão da amostra geometricamente (Marôco, 2011). Um 
exemplo de amostra snowball utilizada no estudo é o Brio Biológico, que 
colocou o questionário online na sua página de facebook. 
A amostra deste estudo é constituída por 197 inquiridos que, 
maioritariamente são utilizadores da rede social facebook e estudantes de 
Licenciatura, Mestrado e Pós Graduação do ISEG, de ambos os sexos, com 
idade superior a 18 anos, consumidores de alimentos biológicos e 
eletrodomésticos de baixo consumo energético e residentes em Portugal. De 
referir que, dos 197 consumidores de produtos verdes, 21,3% são 
compradores/consumidores de eletrodomésticos de baixo consumo energético, 
20,8% são compradores/consumidores de alimentos biológicos, e 57,9% são 
compradores/consumidores de ambas as categorias de produto. 
 
4.2. Recolha de Dados 
 
A recolha de dados foi feita num único momento através de um inquérito 
online com recurso ao software Qualtrics. A duração da recolha de dados foi de 
três semanas, no período que decorreu entre o dia 19 Junho e o dia 10 de 
Julho de 2014. Os dados foram posteriormente tratados através do programa 





Foi realizado o pré-teste do questionário, através de entrevistas pessoais, a 20 
pessoas, com o objetivo de identificar eventuais dificuldades de resposta ou 
compreensão.  
O questionário (Anexo A) era constituído apenas por questões de 
resposta fechada, e tinha a duração média de cerca de 7 minutos. É de referir 
que o questionário no Anexo A é mais pequeno do que a versão enviada do 
questionário. Houve a necessidade, por uma questão de compreensão e 
porque o questionário se dirigia a compradores/consumidores de alimentos 
biológicos, eletrodomésticos de baixo consumo energético e ambas as 
categorias de produto, de serem criados três blocos com as mesmas perguntas 
mas adaptadas a cada uma destas categorias, referentes aos valores 
consumo. O Anexo A apenas contém o bloco de perguntas referente a ambas 
as categorias de produto.  
 
4.4. Escalas Utilizadas 
 
No questionário foram utilizadas sete escalas. Para medir o valor 
funcional foram usados oito itens, quatro referentes à qualidade e quatro ao 
preço; para o valor social foram usados quatro itens; para o valor emocional 
foram usados três itens; para o valor condicional e valor epistêmico, foram 
usados quatro itens para cada. O comportamento de compra foi medido por 
cinco itens. Estas seis escalas foram adaptadas do estudo de Lin e Huang 
(2012). A sétima escala, referente à preocupação ambiental, composta por 
cinco itens, foi adaptada do estudo do Kim e Choi (2005). 
Todos os itens foram medidos numa escala de Likert de sete graus (de 
Discordo Totalmente (1) a Concordo Totalmente (7)), com o objetivo de medir o 




CAPÍTULO 5. ANÁLISE DE RESULTADOS 
 
5.1. Caracterização da Amostra 
 
Dos 197 participantes do estudo, 67% dos inquiridos são do sexo 
feminino e 33% do sexo masculino. Ou seja, a maioria dos inquiridos é do sexo 
feminino. Na amostra, a maioria dos respondentes tem uma idade 
compreendida entre 21 e 30 anos (59,4%), de seguida vem a faixa etária dos 
31 aos 40 anos representando 24,4%. Quanto às habilitações literárias a 
maioria dos inquiridos são licenciados (48,7%) ou têm mestrado (39,1%). 
Podemos ainda verificar que 40% dos respondentes são trabalhadores por 
conta de outrem, seguindo-se os inquiridos que são trabalhadores/estudante 
representando 25,1%. Em relação aos rendimentos, 36,3% dos inquiridos 
auferem entre 501 a 1000 euros mensais líquidos, seguindo-se os intervalos 
dos 1001 aos 1500 euros com 17,6%, e até 500 euros com 10,9%. Concluímos 
assim, que 64,8% dos inquiridos auferem até 1500 euros mensais líquidos. 
Verificamos, por último, que a maioria dos respondentes são do distrito de 
Lisboa 77,7%, seguindo-se o distrito de Setúbal com 10,7%, ou seja, 88,4% da 
amostra situa-se nos distritos de Lisboa e Setúbal. (Anexo B). 
 
5.2. Caracterização da Amostra – Categorias de Produtos 
 
Para se perceber os hábitos de consumo, foram feitas algumas perguntas 
referentes a cada uma das categorias de produto utilizadas no estudo, 
alimentos biológicos e eletrodomésticos de baixo consumo energético. 
Relativamente aos alimentos biológicos verificamos que a maioria (60,7%) 
dos respondentes no último mês tinha comprado alimentos biológicos entre 
uma e três vezes, e que, a principal razão (54,2%) para comprarem este tipo de 
alimentos era o facto de fazerem melhor à saúde. Quanto aos eletrodomésticos 
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de baixo consumo energético, concluímos que a maioria (73,7%) dos inquiridos 
já comprou entre dois e quatro eletrodomésticos, essa compra para a maioria 
(77,6%) foi feita à menos de dois anos, na medida que, a principal razão 
(68,6%) para comprar um eletrodoméstico é a poupança na conta da 
eletricidade. 
 
5.3. ACP – Análise de Componentes Principais 
 
Foi efetuada uma análise de componentes principais (ACP), que é uma 
técnica de análise exploratória multivariada que transforma um conjunto de 
variáveis correlacionadas num conjunto menor de variáveis independentes, 
combinações lineares das variáveis originais, designadas por “componentes 
principais” (Marôco, 2011). Inicialmente foi feito o teste de KMO que indica se a 
ACP pode ser feita (Anexo C, Tabela 1). Os constructos valores epistêmicos 
(0,862), preocupações ambientais (0,826) e comportamento de compra do 
consumidor verde (0,857) obtiveram um valor do teste KMO bom; os valores 
funcionais qualidade (0,80), valores sociais (0,799) e valores emocionais 
(0,729) obtiveram um valor do teste KMO médio; os valores funcionais preço 
(0,70) um valor do teste KMO razoável; e, os valores condicionais (0,555) um 
valor do teste KMO mau. O teste de esfericidade de Bartlett (Anexo C) indicou 
que todas as variáveis eram correlacionáveis, uma vez que a significância do 
teste em todos os constructos (sig=0,000) foi inferior a 0,05 (Pereira e Patrício, 
2013). Confirmou-se a unidimensionalidade de todas as dimensões, com 
exceção do constructo valores condicionais, que inicialmente era composto por 
um fator com quatro items, mas passou a ser composto por dois fatores, cada 
um com dois items a que chamámos valores condicionais items 2 e 3 e valores 
condicionais items 1 e 4. No entanto, na análise a desenvolver apenas foi 
considerado o fator com maior fiabilidade, valores condicionais items 2 e 3 uma 
vez que o outro fator apresentou baixa fiabilidade (coeficiente Alfa de Cronbach 
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A fiabilidade das escalas utilizadas foi medida através do coeficiente Alfa de 
Cronbach que permite medir a consistência interna de uma determinada 
escala. O coeficiente de fiabilidade pode variar entre o valor 0 e 1.  
Como observamos na Tabela I, os valores do coeficiente Alfa de Cronbach 
variam entre 0,76 (Bom) e 0,97 (Muito Bom) (Pereira e Patrício, 2013). Conclui-
se deste modo, que as escalas utilizadas no estudo apresentam uma boa 
consistência interna e os valores do coeficiente de Alfa de Cronbach não 




Para quantificar a intensidade e a direção da associação das variáveis em 
estudo utilizou-se o coeficiente de correlação de Pearson. Este coeficiente 
varia entre -1 e 1, sendo que, se o coeficiente de correlação (r) for > 0 as 
variáveis variam no mesmo sentido, se for < 0 as variáveis variam em sentido 













** . Correlação significativa ao nível 0,01 (2 Extremidades) 
 
Como verificamos na Tabela II, as correlações entre o comportamento de 
compra do consumidor verde e os valores funcionais qualidade (r=0,386), 
valores funcionais preço (r=0,324), valores sociais (r=0,265), valores 
emocionais (r=0,461) e as preocupações ambientais (r=0,384) são positivas, 
significativas e moderadas; entre o comportamento de compra do consumidor 
verde e os valores condicionais é positiva, não significativa e fraca; e, entre o 
comportamento de compra do consumidor verde e os valores epistêmicos (r=-
0,040) é negativa, não significativa e fraca. 
As correlações entre a preocupação ambiental e os valores funcionais 
qualidade (r=0,476) valores funcionais preço (r=0,268), valores emocionais 
(r=0,334) e os valores epistêmicos (r=0,362) são positivas, significativas e 
moderadas; e, entre a preocupação ambiental e os valores sociais (r=0,130) e 
valores condicionais (r=0,105) é positiva, não significativa e fraca.  
 
5.6. Testes e Validação das Hipóteses 
 
Para testar as hipóteses em estudo utilizou-se a análise de regressão. 
Segundo Marôco, 2011, regressão define um conjunto vasto de técnicas 
estatísticas usadas para modelar relações entre variáveis e predizer o valor de 
uma variável dependente (ou de resposta) a partir de um conjunto de variáveis 
independentes (ou preditoras). Antes de se efetuar a análise, foram validados 
















Comportamento de Compra 
do Consumidor Verde
,386** ,324** ,265** ,461**  ,112 -,040 ,384**
Preocupação Ambiental 
,476** ,268** ,130 ,334**  ,105 ,362**
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Modelo R R quadrado R quadrado ajustado
Erro padrão da 
estimativa
Durbin-Watson
1 ,597 ,357 ,333 5,029 1,894
resíduos ou erros com média de zero: em situação ideal os erros ou resíduos 
devem distribuir-se de forma aleatória em torno de zero; Analisou-se a 
distribuição normal dos erros ou resíduos: análise feita através de um gráfico 
de probabilidade normal, em que os erros para possuírem distribuição normal, 
devem distribuir-se ao longo da diagonal principal; Avaliou-se o pressuposto da 
independência dos erros ou resíduos: pressuposto verificado pelo teste de 
Durbin-Watson que testa a presença de autocorrelação entre os erros ou 
resíduos, sendo que o valor deve ser próximo de dois para não se verificar 
autocorrelação; e, analisou-se a multicolinearidade entre as variáveis: podendo 
ser feita de várias formas, optou-se por utilizar a mais simples e intuitiva que é 
a análise da matriz de correlações bivariadas entre as variáveis da base de 
dados. Para não existir problemas de multicolinearidade os valores de 
tolerância têm de estar perto de zero e os valores de VIF (Variance Inflaction 
Factor) têm de ser inferiores a 10 (Marôco, 2011). 
Foram realizadas duas análises de regressão linear múltipla. Uma, 
(Tabelas III e IV) para testar as hipóteses formuladas: H1a, H1b, H2, H3, H4, 
H5 e H7, sendo que, a variável dependente foi o comportamento de compra do 
consumidor verde e as variáveis independentes foram, os valores funcionais 
qualidade, valores funcionais preço, valores sociais, valores emocionais, 
valores condicionais, valores epistêmicos e a preocupação ambiental. A outra 
regressão linear múltipla (Tabelas V e VI) testou a hipótese H6. Aqui a variável 
dependente foi a preocupação ambiental e as variáveis independentes foram 
os valores funcionais qualidade, valores funcionais preço, valores sociais, 
valores emocionais, valores condicionais e os valores epistêmicos.  
 
Tabela III 




1 (Constante) ,213 3,256 ,065 ,948
Valores_Funcionais_Qualidade 1,357 ,585 2,318 ,022
Valores_Funcionais_Preço ,652 ,378 1,728 ,086
Valores_Sociais ,431 ,302 1,429 ,155
Valores_Emocionais 1,324 ,329 4,027 ,000
Valores_Condicionais -,151 ,254 -,595 ,553
Valores_Epistêmicos -,452 ,140 -3,218 ,002











Coeficientes não padronizados Coeficientes padronizados
Beta
Na primeira regressão linear múltipla (Tabela III e Anexo D) obteve-se um valor 
de F (1,189) =14,985 com p=0,000, o que nos leva a concluir que o modelo é 
significativo e pelo menos uma das variáveis independentes explica a variável 
dependente. O valor de R²= 0,357 significa que 35,7% da variável dependente, 
comportamento de compra do consumidor verde, é explicada pelo modelo, que 
integra as variáveis independentes valores funcionais qualidade, valores 
funcionais preço, valores sociais, valores emocionais, valores condicionais, 
valores epistêmicos e a preocupação ambiental.  
É ainda importante referir o valor da estatística de Durbin-Watson que indica 
que não existe autocorrelação, confirmando assim uma das preposições da 
teoria em estudo, os valores de consumo devem ser independentes. 
 
Tabela IV 
Coeficientes de Regressão (H1a, H1b, H2, H3, H4, H5 e H7) 
 
Através da Tabela IV identificamos quais as variáveis independentes relevantes 
para explicar o comportamento de compra do consumidor verde, confirmando 
ou rejeitando deste modo as hipóteses de investigação em estudo. 
Hipótese H1a: Os valores funcionais qualidade influenciam o 
comportamento de compra do consumidor, visto β=0,171 ser significativo 
(p=0,022), não se rejeitando a hipótese H1a. 
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Este resultado é novo e importante porque o valor funcional qualidade ainda 
não tinha sido confirmado na literatura (Finch, 2005; Lin e Huang 2012) como 
preditor do comportamento de compra verde, ou seja, nesta investigação a 
qualidade dos produtos é considerada importante quando os consumidores 
pretendem comprar produtos verdes. 
Hipótese H1b: Os valores funcionais preço não influenciam o 
comportamento de compra do consumidor, visto β=0,119 não ser significativo 
(p=0,86), rejeitando-se a hipótese H1b. 
Este resultado também foi obtido no estudo de Lin e Huang (2012), no entanto 
no estudo de Finch (2005) o valor funcional preço influenciava o 
comportamento de compra. 
Hipótese H2: Os valores sociais não influenciam o comportamento de 
compra do consumidor, visto β=0,098 não ser significativo (p=0,155), 
rejeitando-se a hipótese H2. 
Como na hipótese anterior, este resultado foi obtido no estudo de Lin e Huang 
(2012), contrariamente ao confirmado em Finch (2005). 
Hipótese H3: Os valores emocionais influenciam o comportamento de 
compra do consumidor, visto β=0,281 ser significativo (p=0,000), não se 
rejeitando a hipótese H3. 
Também os estudos de Finch (2005) e Lin e Huang (2012) concluíram que os 
valores emocionais influenciavam o comportamento, este resultado poderá 
indicar que os valores emocionais assumem de fato um papel importante para 
predizer o comportamento de compra verde.   
Hipótese H4: Os valores condicionais não influenciam o comportamento 
de compra do consumidor, visto β=-0,038 não ser significativo (p=0,553), 
rejeitando-se a hipótese H4. 
Este resultado é contrário aos estudos de Finch (2005) e Lin e Huang (2012) 
onde os valores condicionais determinavam o comportamento compra. 
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Modelo R R quadrado R quadrado ajustado
Erro padrão da 
estimativa
Durbin-Watson
1 ,580 ,336 ,315 3,453 1,973
Hipótese H5: Os valores epistêmicos influenciam o comportamento de 
compra do consumidor, visto β=-0,204 ser significativo (p=0,002), não se 
rejeitando a hipótese H5. 
Este resultado é contrário ao estudo de Finch (2005), mas condizente com o de 
Lin e Huang (2012), e demostra que os valores epistêmicos, ligados a fatores 
como a curiosidade a novidade ou o conhecimento influenciam o 
comportamento dos consumidores quando pretendem comprar produtos 
verdes. 
Hipótese H7: A preocupação ambiental influencia o comportamento de 
compra do consumidor, visto β=0,242 ser significativo (p=0,001), não se 
rejeitando a hipótese H7. 
Este resultado já tinha sido encontrado por Kim e Choi (2005). A confirmação 
desta hipótese é importante, uma vez que a existência de maior preocupação 
ambiental pode ter um papel de destaque na preservação do meio ambiente. 
De facto é importante que os consumidores tenham consciência dos seus atos 
de consumo pois isso certamente irá contribuir para um ambiente mais 
sustentável. Através de um β=0,242 podemos ainda concluir que a um 
aumento da preocupação ambiental corresponde um aumento do 
comportamento de compra, mas de proporções diferentes. 
É ainda importante referir que a preocupação ambiental (β=0,242), os 
valores emocionais (β=0,281), os valores funcionais qualidade (β=0,171) e os 
valores funcionais preço (β=0,119) têm maior impacto no comportamento. Ao 
contrário dos valores sociais (β=0,098), valores condicionais (β=-0,038) e 
valores epistêmicos (β=-0,204) que apresentam menor impacto. 
 
Tabela V 




1 (Constante) 12,570 2,041 6,157 ,000
Valores_Funcionais_Qualidade 1,946 ,376 5,170 ,000
Valores_Funcionais_Preço -,033 ,259 -,126 ,900
Valores_Sociais ,179 ,207 ,866 ,388
Valores_Emocionais ,567 ,222 2,555 ,011
Valores_Condicionais -,012 ,174 -,069 ,945










Coeficientes não padronizados Coeficientes padronizados
Na segunda regressão linear múltipla (Tabela V e Anexo E) obteve-se um valor 
de F (1,190) =16,012 com p=0,000, o que nos leva a concluir que o modelo é 
significativo e que pelo menos uma das variáveis independentes explica a 
variável dependente. O valor de R²=0,336 significa que 33,6% da variável 
dependente, preocupação ambiental é explicada pelo modelo, que integra as 
variáveis independentes valores funcionais qualidade, valores funcionais preço, 
valores sociais, valores emocionais, valores condicionais e valores epistêmicos. 
 
Tabela VI 
Coeficientes de Regressão (H6) 
 
Através da Tabela VI identificamos quais são as variáveis independentes 
relevantes para explicar a preocupação ambiental. 
Hipótese H6: Os valores funcionais qualidade com β=0,362 significativo 
(p=0,000); os valores emocionais com β=0,178 significativo (p=0,011); e os 
valores epistêmicos com β=0,273 significativo (p=0,000) influenciam a 
preocupação ambiental, não se rejeitando a hipótese H6.  
A confirmação desta hipótese é muito importante para a literatura uma vez que 
a teoria dos valores de consumo ainda não tinha sido testada como preditora 
de atitudes, de acordo com o nosso melhor conhecimento, sendo assim 
encontrada uma nova aplicação da teoria no domínio do marketing verde. 
É ainda importante referir que os valores funcionais qualidade (β=0,362), 




Alimentos Biológicos (n=41) Eletrodomésticos (n=42)
Valores_Funcionais_Qualidade 5,957 6,066 ,491
Valores_Funcionais_Preço 4,140 5,429 ,000
Valores_Sociais 2,122 2,649 ,100
Valores_Emocionais 4,618 5,167 ,071
Valores_Condicionais 4,000 4,798 ,022
Valores_Epistêmicos 10,610 11,512 ,011
Preocupação_Ambiental 31,293 30,310 ,259
Comp_Compra_Cons_Verde 23,512 24,762 ,375
Dimensões Sig
impacto na preocupação ambiental. Ao contrário dos valores sociais (β=0,060), 
valores condicionais (β=-0,005) e valores funcionais preço (β=-0,009) que 
apresentam menor impacto. 
 
5.7. Comparação dos Níveis Médios de Cada Dimensão Entre Categorias de 
Produtos 
 
Avaliou-se ainda se existiam diferenças entre os valores, a preocupação 
ambiental e o comportamento de compra dos consumidores que consumiam 
alimentos biológicos e dos que usam eletrodomésticos de baixo consumo 
energético. Para esse efeito realizou-se o teste t-Student que testa se as 
médias de duas populações são ou não significativamente diferentes (Marôco, 
2011). No pressuposto das variâncias homogéneas, a dimensão valores 
funcionais preço obtiveram um p=0,029, perante este resultado, houve a 
necessidade de fazer para os valores funcionais preço um teste Mann-Whitney 
que compara as funções de distribuição de uma variável medida em duas 
amostras independentes (Marôco, 2011). 
 
Tabela VII 
Comparação dos Níveis Médios de Cada Dimensão Entre Categorias de 
Produtos 
 
Através da Tabela VII concluímos que existem diferenças nos valores 
funcionais preço, p=0,000 nos valores condicionais, p=0,022 e nos valores 
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epistêmicos, p=0,011. Estes resultados são importantes uma vez que, duas das 
dimensões onde existem diferenças significativas (valores funcionais preço e 
valores condicionais), não contribuíram para explicar o comportamento quando 
o modelo foi testado como um todo. 
Importa ainda realçar que nas três dimensões onde se verificam 
diferenças, as médias são maiores nos eletrodomésticos de baixo consumo 
energético, levando a crer que existem diferenças nos valores de consumo que 
influenciam o consumo de alimentos biológicos e eletrodomésticos. 
 
CAPÍTULO 6. CONCLUSÕES 
 
6.1. Conclusões do Estudo 
 
A investigação teve como objetivo determinar quais são os fatores que 
influenciam o comportamento de compra do consumidor verde. Mais 
concretamente, o estudo centrou-se no âmbito dos valores, atitudes e 
comportamentos de consumo com o objetivo de explorar novas áreas no 
marketing verde e fazer a aplicação no mercado português, onde não é 
conhecido qualquer estudo dentro desta área. Para dar resposta ao problema 
de investigação foram definidos dois objetivos principais: identificar os valores 
que influenciam o comportamento de compra do consumidor verde e avaliar se 
a preocupação ambiental definida como uma atitude para a preservação do 
meio ambiente (Minton e Rose, 1997) influencia o comportamento de compra. 
Ao mesmo tempo queremos perceber com esta investigação se existe o desvio 
encontrado em outros estudos entre a atitude e o comportamento, uma vez que 
os consumidores dizem estar preocupados com o ambiente e não traduzem, 
pelo menos totalmente, essa preocupação com a compra de produtos verdes. 
Para tal, foi aplicada a teoria dos valores de consumo, desenvolvida por Sheth 
et al. (1991) que defende que o comportamento do consumidor é influenciado 
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por cinco valores de consumo: valores funcionais, valores sociais, valores 
emocionais, valores condicionais e valores epistêmicos. Acrescentou-se ainda 
ao modelo de investigação a preocupação ambiental/atitude como fator 
influenciador do comportamento de compra. Como a literatura defende que os 
valores influenciam as atitudes (Homer e Kahle, 1988) considerou-se ainda 
como objetivo da investigação perceber se os valores de consumo também 
influenciam a atitude/preocupação ambiental e deste modo, encontrar uma 
nova aplicação da teoria dos valores de consumo uma vez que não se 
conhecem estudos que tenham testado esta teoria como preditora de atitudes 
no âmbito do marketing verde. 
Os resultados indicam-nos que os valores funcionais qualidade, valores 
emocionais, valores epistêmicos e a preocupação ambiental influenciam o 
comportamento de compra do consumidor verde. Em relação aos estudos de 
Finch (2005) e Lin e Huang (2012) esta investigação demonstra pela primeira 
vez que os valores funcionais qualidade são influenciadores do comportamento 
verde, ou seja, os consumidores consideram a qualidade dos produtos um fator 
essencial para fazerem a compra; os valores emocionais, ligados a fatores de 
carácter emocional foram confirmados em ambos os estudos, o que pode 
indicar a sua importância para determinar o comportamento; em relação aos 
valores epistêmicos, em que a compra resulta de fatores relacionados com a 
curiosidade, novidade ou conhecimento, foram apenas confirmados no estudo 
de Lin e Huang (2012). A influência da preocupação ambiental é suportada 
pelo estudo de Kim e Choi (2005). Este resultado é importante, uma vez que 
quanto maior preocupação ambiental existir por parte dos consumidores mais 
responsável se tornará o seu comportamento de consumo, aumentando, por 
sua vez, o consumo de produtos verdes o que levará a uma maior preservação 
do meio ambiente. Quando se analisa separadamente produtos biológicos e 
eletrodomésticos encontram-se diferenças significativas nos valores funcionais 
preço, valores condicionais e valores epistêmicos, este resultado demostra que 
dois dos valores de consumo (valores funcionais preço e valores condicionais) 
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que não contribuíram para explicar o modelo como um todo influenciam o 
comportamento, levando a crer que os valores de consumo que influenciam o 
comportamento de compra de alimentos biológicos são diferentes dos valores 
de consumo que influenciam o comportamento de compra de eletrodomésticos. 
Concluímos ainda que, as médias onde ocorrem diferenças são maiores para 
os eletrodomésticos de baixo consumo energético, ou seja; fatores de 
curiosidade, novidade e conhecimento; o fator preço; e fatores condicionais, em 
que a compra resulta de um contexto específico, ou quando uma circunstância 
cria uma necessidade, como por exemplo quando existe um desconto ou 
promoção, influenciam o comportamento de compra de eletrodomésticos de 
baixo consumo energético. Nesta investigação, conclui-se que quanto maior é 
a preocupação ambiental mais responsável se torna o comportamento mas não 
na mesma proporção, o que confirma o desvio entre atitudes e comportamento 
neste domínio de estudo. Também confirmado por Alwitt e Pitts (1996) e Young 
et al., (2009). O último objetivo do estudo residiu em testar a teoria dos valores 
de consumo como preditora de atitudes, os resultados demostram que o 
modelo se aplica e que as atitudes são influenciadas pelos valores funcionais 
qualidade, valores emocionais e epistêmicos. Este resultado é novo e vem 
demostrar uma nova aplicação da teoria dos valores de consumo na área do 
marketing verde. Já que os valores de consumo que influenciam as atitudes 
são os mesmos que influenciam o comportamento, isso sugere que os valores 
de consumo podem influenciar diretamente ou indiretamente o comportamento 
através da atitude.  
6.2. Contribuições para a Teoria 
 
Esta investigação contribui para aumentar o conhecimento sobre o 
consumidor verde, identificando nesta área quais são os fatores que 
influenciam o comportamento de compra de produtos verdes. A maioria dos 
estudos em Portugal sobre Marketing Verde focam-se nas características 
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sociodemográficas dos consumidores, não existindo conhecimento de estudos 
que se foquem na influência da teoria dos valores neste comportamento. O 
estudo explora a influência de valores e atitudes no comportamento de compra 
do consumidor verde, contribuindo nesta área para confirmar a influência dos 
valores emocionais, epistêmicos e preocupação ambiental no comportamento 
de compra de produtos verdes. Esta investigação confirma pela primeira vez, o 
valor funcional qualidade como influenciador deste tipo de comportamento, e 
testou e confirmou pela primeira vez, de acordo com o nosso melhor 
conhecimento, uma nova aplicação da teoria dos valores de consumo ao 
identificar que os valores de consumo (funcionais qualidade, emocionais e 
epistêmicos) influenciam a preocupação ambiental, definida como uma atitude 
para preservar o meu ambiente.  
 
6.3. Contribuições para a Prática 
 
A nível empresarial este estudo traz novas informações e pode ajudar os 
profissionais de marketing no desenvolvimento de estratégias de negócio que 
podem ir mais facilmente ao encontro dos desejos e preferências dos 
consumidores verdes, uma vez que esta investigação torna mais específico o 
que leva os consumidores a comprar este tipo de produtos. Os resultados 
demonstram que fatores como a qualidade, fatores emocionais, fatores como a 
curiosidade, novidade ou conhecimento e a preocupação ambiental têm uma 
contribuição determinante no comportamento de compra de produtos verdes. 
Como tal, os gestores de marketing devem trabalhar as suas estratégias no 
sentido de ter um produto de boa qualidade e que vá ao encontro das 
expectativas e desejos dos consumidores; devem, por exemplo alertar e vincar 
a qualidade do produto nas suas campanhas de promoção. Podem por 
exemplo apelar ao lado mais emocional e tentar transmitir ao consumidor que o 
fato de comprar aquele produto está a contribuir para um ambiente melhor e 
que a contribuição pessoal de cada pessoa pode fazer a diferença para um 
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ambiente mais sustentável. Os gestores de marketing podem, por exemplo, nas 
suas estratégias de comunicação tentar não transmitir apenas as 
características dos produtos mas também outras especificações do produto 
como o design ou alguma inovação associada ao produto; podem também, 
transmitir informação sobre o impacto da redução do consumo energético no 
meio ambiente e informação sobre os benefícios dos alimentos biológicos para 
a saúde, dando ao consumidor o máximo de informação possível e, assim, 
levá-lo a comprar mais produtos verdes. Por último, os gestores de marketing 
devem, nas estratégias de conceção de produto, utilizar métodos mais 
eficientes de produção e que levem os consumidores a confiar na oferta mais 
amigável ao ambiente das suas empresas. Devem, cada vez mais, nas suas 
campanhas de promoção chamar a atenção dos consumidores para os 
problemas atualmente enfrentados pelo ambiente e para o facto de que os atos 




A utilização de amostras não aleatórias de conveniência e snowball pode 
condicionar a generalização das conclusões apresentadas para a população 
como um todo. 
O facto, do questionário ser um pouco extenso e apenas constituído por 
perguntas fechadas, pode ter levado alguns inquiridos a responder com menor 
atenção a algumas questões. 
Algumas limitações de tempo e recursos, que caso não existissem 







6.5. Sugestões de Pesquisa Futuras 
 
Sugere-se que o estudo seja alargado a outras regiões do país, e a outras 
categorias sociodemográficas para alcançar representatividade nacional, visto 
as respostas obtidas se concentrarem em Lisboa e Setúbal e em inquiridos 
mais jovens e com ensino superior. 
Também seria de interesse abordar o tema dos valores, atitudes e 
comportamentos a categorias de produto diferentes das utilizadas nesta 
investigação, alimentos biológicos e eletrodomésticos de baixo consumo 
energético.  
Outra sugestão resulta da análise do teste de médias, onde se verificou 
que existia diferenças significativas entre os valores de consumo (valores 
funcionais preço, valores condicionais e valores epistêmicos) dos 
consumidores de alimentos biológicos e eletrodomésticos de baixo consumo 
energético, deste modo sugere-se uma replicação do estudo, com uma 
amostra probabilística e de maior dimensão para verificar se estas diferenças 
são significativas. 
Sugere-se também um estudo que classifique os inquiridos em dois 
grupos: maior preocupação ambiental e menor preocupação ambiental e 
aplicar o modelo (efeito moderador); e analisar também o efeito moderador por 
sociodemográficos. 
Por último sugere-se um estudo dos efeitos mediadores para aprofundar o 
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Até 20 anos 6 3.0%
21-30 anos 117 59.4%
31-40 anos 48 24.4%
41-50 anos 13 6.6%
51-60 anos 9 4.6%
> 60 anos 4 2.0%
4º ano (1º Ciclo do Ensino Básico) 1 0.5%
6º ano (1º Ciclo do Ensino Básico) 2 1.0%
9º ano (1º Ciclo do Ensino Básico) 3 1.5%




Trabalhador por conta própria 20 10.3%
Trabalhador por conta de outrem 78 40.0%
Trabalhador/Estudante 49 25.1%
Estudante 35 17.9%














Total % de variância % cumulativa 1
Valores_Funcionais_Qualidade1 2,622 65,542 65,542 ,841
Valores_Funcionais_Qualidade2 ,545 13,623 79,165 ,824
Valores_Funcionais_Qualidade3 ,469 11,719 90,884 ,760












Tabela 2 – Variância Total Explicada e Matriz de Componente dos Valores Funcionais Qualidade 
 
Sem Rendimento 34 17.6%












































Total % de variância % cumulativa 1
Valores_Funcionais_Preço1 2,435 60,877 60,877 ,776
Valores_Funcionais_Preço2 ,802 20,057 80,934 ,815
Valores_Funcionais_Preço3 ,439 10,964 91,899 ,797




Total % de variância % cumulativa 1
Valores_Sociais1 3,268 80,697 80,697 ,891
Valores_Sociais2 ,403 10,078 91,774 ,930
Valores_Sociais3 ,192 4,807 96,581 ,897




Total % de variância % cumulativa 1
Valores_Emocionais1 2,293 76,430 76,430 ,865
Valores_Emocionais2 ,377 12,583 89,013 ,874
Valores_Emocionais3 ,330 10,987 100,00 ,884
Componentes
Variância Total Explicada
Total % de variância % cumulativa Total % de variância % cumulativa
Valores_Condicionais1 2,106 52,648 52,648 1,648 41,192 41,192
Valores_Condicionais2 1,007 25,174 77,822 1,465 36,630 77,822
Valores_Condicionais3 ,601 15,016 92,838
Valores_Condicionais4 ,286 7,162 100,00
Componentes
Variância Total Explicada Variância Total Explicada




Tabela 4 – Variância Total Explicada e Matriz de Componente dos Valores Sociais 
 
 




Tabela 6 – Variância Total Explicada dos Valores Condicionais 
 
 










Estatística df Sig Estatística df Sig




Total % de variância % cumulativa 1
Valores_Epistêmicos1 3,636 90,907 90,907 ,957
Valores_Epistêmicos2 ,236 5,888 96,794 ,972
Valores_Epistêmicos3 ,080 2,000 98,795 ,976




Total % de variância % cumulativa 1
Comp_Compra_Cons_Verde1 3,615 72,301 72,301 ,859
Comp_Compra_Cons_Verde2 ,511 10,225 82,526 ,850
Comp_Compra_Cons_Verde3 ,335 6,698 89,224 ,865
Comp_Compra_Cons_Verde4 ,319 6,382 95,606 ,822




Tabela 7 – Variância Total Explicada e Matriz de Componente dos Valores Epistêmicos 
 
 





Tabela 9 – Variância Total Explicada e Matriz do Comportamento de Compra do Consumidor Verde 
 
 










Total % de variância % cumulativa 1
Preocupação_Ambiental1 3,308 66,151 66,151 ,690
Preocupação_Ambiental2 ,685 13,698 79,849 ,862
Preocupação_Ambiental3 ,464 9,282 89,132 ,857
Preocupação_Ambiental4 ,295 5,903 95,034 ,800

















Modelo Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig
Regressão 2652,74 7 378,963 14,985 ,000
Resíduo 4779,727 189 25,290
Total 7432,467 196
ANOVA
Estatística df Sig Estatística df Sig














Modelo Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig
Regressão 1145,564 6 190,927 16,012 ,000
















ANEXO E – Regressão Linear Múltipla (H6) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
